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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá propagací IT internetového obchodu na sociálních sítích. 
Teoretická část popisuje problematiku sociálních médií a sítí, marketingové strategie a 
vybraných metrik a ukazatelů na sociálních sítích. Praktická část, která je těžištěm 
práce, se zabývá samotnou analýzou současného stavu propagace na sociálních sítích 
společnosti. Pomocí vybraných metrik dojde ke srovnání propagace společnosti 
s konkurencí. Na základě této analýzy pak bude stanoven návrh změn marketingové 
strategie a komunikace společnosti na sociálních sítích. 
Abstract 
This thesis deals with the promotion of IT Internet business on social networks. The 
theoretical part describes the social media and networking, marketing strategy and 
selected metrics and indicators on social networks. The practical part is dedicated to the 
analysis of actual company promotion on social networks. The promotion of the 
company will be compared with the competitors using selected metrics. On the basis of 
this analysis will be determined the proposal of amendment to the marketing strategy 
and communication on social networks. 
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Sociální média a zejména pak sociální sítě jsou fenoménem dnešní doby a 
představují výraznou změnu ve fungování internetu jako takového. Doba, kdy uživatelé 
využívali sociální sítě výhradně pro zábavu ve svém volném čase, je již dávno za námi. 
Skrze sociální sítě již nekomunikují pouze náctiletí a dvacátníci, ale svůj účet na některé 
z mnoha sítí má založený již valná většina populace od žáků na základních školách až 
po seniory a rok od roku zde tráví více a více svého času. 
Ruku v ruce s tímto rapidním rozvojem uživatelské základny jdou mimo jiné 
obrovské příležitosti v oblastech obchodu, prodeje a zejména marketingu. Z 
celosvětového průzkumu společnosti Altimeter Group z loňského roku vyplývá, že 
pouze 6% firem se na sociálních sítích neprezentuje. Čím dál častěji se sociální sítě 
stávají plnohodnotnou součástí komunikačního mixu také českých společností, které 
jich využívají jako obousměrný komunikační kanál, díky kterému mohou od uživatelů 
například získat zpětnou vazbu nebo zvýšit povědomí o značce (52). 
Sociální sítě a média i v současné době prochází neustálým progresivním 
vývojem a proto je poměrně obtížné veškeré změny a novinky sledovat a přizpůsobovat 
se jim. Aby však byla firma na poli sociálních sítí a médií úspěšná, neměla by těmto 
změnám jen pasivně přihlížet, ale snažit se s tímto vývojem držet krok co nejvíce. 
Z důvodu častých implementací koncepčních změn u všech představitelů 
sociálních sítí čerpá diplomová práce do značné míry z internetových zdrojů na úkor 
tištěné literatury, která v rámci tohoto tématu zastarává takřka v momentě svého vydání 
a uvedení na trh. 
Diplomová práce se zabývá problematikou propagace IT internetového 
obchodu na sociálních sítích, přičemž je rozdělena na teoretickou a praktickou část. V 
první části jsou popsány teoretické poznatky o sociálních sítích a médiích, jejich dělení, 
historii a vývoji a návaznosti na marketing. Dále jsou v teoretické části představeni 
hlavní zástupci z řad sociálních sítí vhodných pro marketingové využití v českých 
podmínkách spolu s marketingovými strategiemi a metrikami využívanými k měření 
míry dosažení stanovených cílů. Tyto teoretické poznatky poslouží jako podklady pro 
praktickou část diplomové práce. 
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V úvodu praktické části jsou uvedeny základní informace o společnosti, její 
historie, obory, ve kterých působí, a její organizační struktura. Podrobněji se práce 
zabývá popisem marketingového a PR oddělení, které má správu sociálních sítí na 
starosti. Na tyto informace dále navazuje samotná aplikace teoretických východisek. 
Provede se analýza současného stavu propagace společnosti na vybraných sociálních 
sítích, která bude konfrontována s propagací společností konkurenčních. Na těchto 
základech se vyhotoví SWOT analýza, díky níž dojde k identifikaci silných a slabých 
stránek, hrozeb a příležitostí v propagaci analyzované společnosti na sociálních sítích. 
V závěru práce se pozornost soustředí na realizaci návrhu efektivního zlepšení 
současné propagace internetového obchodu na sociálních sítích, který bude vycházet ze 
stanovených měřitelných cílů. Ekonomické přínosy návrhu budou zpracovány metodou 
návratnosti vložených investic.  
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cílem této diplomové práce je realizace návrhu na efektivní zlepšení současné 
propagace konkrétního IT internetového obchodu na sociálních sítích. Návrh bude 
vycházet ze stanovených cílů propagace, jejichž naplnění by mělo být vhodným 
způsobem měřitelné. Dále bude stanovena výše návratnosti vložených investic, která 
kvantifikuje ekonomické přínosy realizovaného návrhu. 
Pro dosažení stanoveného cíle je nezbytně nutná analýza současného stavu 
propagace a prezentace společnosti na sociálních sítích v návaznosti na analýzu a její 
srovnání s konkurencí, které samotné realizaci návrhu předcházejí. 
Těchto dílčích cílů bude dosaženo zejména pomocí metody analýzy a 
hodnocení aktivit společnosti na sociálních sítích a metody komparace výsledků 




1 Teoretická východiska práce 
Tato část diplomové práce bude věnována popisu teoretických podkladů pro 
analýzu marketingové strategie a komunikace na sociálních sítích. Teoretická 
východiska pro tuto práci sestávají z vymezení sociálních sítí a medií, jejich historie a 
vývoje a představení vybraných zástupců sociálních sítí. V další části jsou pak uvedeny 
náležitosti marketingové strategie a jednotlivých metrik vhodných pro využití analýzy 
aktivity na sociálních sítích. 
1.1 Sociální sítě a média 
Sociální média spolu se sociálními sítěmi úzce souvisí, nejsou to však pojmy 
ekvivalentní. V následujících podkapitolách budou tyto pojmy vymezeny spolu 
s uvedením nejznámějších zástupců z řad sociálních sítí v českém prostředí včetně 
jejich stručné historie a charakteristiky. 
1.1.1 Sociální média 
Sociální média představují online média, kde je obsah vytvářen a sdílen jejich 
uživateli. Nepřetržitě se mění spolu s tím, jak se mění a přibývá jejich obsah a funkce. 
Jsou místem s jakousi kolektivní moudrostí, kde názor vytvořený na určitý produkt je 
většinou pravdivý. Proto se těší větší oblibě a také důvěře než ostatní tradiční média. 
Sociální média nejsou jen sociální sítě, jak se často mylně uvádí. Sociálním médiem 
mohou být například jen webové stránky nebo internetový obchod využívající sociální 
prvky. Těmito prvky jsou například diskusní fóra, blogy nebo propojení na YouTube 
kanál nebo stránku na Facebooku (2). 
Definice sociálních médií není doposud pevně stanovena. Pro účely této práce 
je nejvýstižnější definice: 
Sociální médium je kategorie on-line média, kde lidé mluví, participují, sdílí, 
spolupracují a zálohují. Většina služeb sociálních médií vybízí k diskuzi, zpětným 
vazbám, hlasování, komentářům a sdílení informací všech zainteresovaných stran. 
Komunikace probíhá oproti tradičním médiím oboustranně. Hlavní myšlenku 
představuje nepřetržité spojení s ostatními stránkami, zdroji a lidmi (25). 
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Členění sociálních médií není jednoznačné a striktní, přesto existuje alespoň 
rámcové rozdělení, které je zobrazeno na obrázku č. 1. Střed ekosystému tvoří tři hlavní 
matadoři sociálních médií, a to Facebook, Google+ a v neposlední řadě také Twitter. 
V každé ze čtyř kategorií, které nemají přesně vymezené hranice a do jisté míry se 
překrývají, nalezneme několik jejich konkurentů. 
 
Obrázek 1: Mapa sociálních médií 
Zdroj: www.fredcavazza.net (13) 
První skupinu sociálních médií představuje sdílení. Mezi v tuzemsku 
nejpoužívanější služby lze jako příklad uvést videoportály YouTube a Vimeo, službu 
Pinterest pro online bookmarking (záložkování) obrázků nebo Instagram pro jejich 
sdílení. 
Ve druhé skupině nalezneme zástupce diskuze jako univerzální komunikační 
program Skype nebo komunitní server Myspace. 
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Networking, tedy navazování kontaktů, je doménou například profesní sociální 
sítě LinkedIn, komunitního webu Badoo nebo sociální sítě Vkontakte.ru - ruské obdoby 
Facebooku. 
Poslední, čtvrtou skupinu, tvoří služby založené na publikování. 
Z nejznámějších lze jmenovat například otevřenou encyklopedii Wikipedia, blogovací 
službu Blogger nebo redakční systém WordPress. 
1.1.2 Sociální sítě 
Sociální sítě představují v současnosti nejvýznamnější platformu sociálních 
médií a zároveň nejoblíbenější webovou aplikaci. Jsou založeny zejména na vytváření 
většiny obsahu samotnými uživateli. Základem jsou vzájemné vztahy uživatelů 
navzájem, jejich komentáře, odkazy a hodnocení. Provozovatelé těchto serverů tak do 
jejich provozu vstupují jen minimálně. Od předchozích komunikačních kanálů se 
sociální sítě odlišují v totožné identitě uživatelů sociálních sítí spolu s jejich identitou 
skutečnou (1). 
Samotný pojem sociální síť vychází z anglického výrazu „social network“ a 
někdy se jim také říká společenské sítě nebo jednoduše komunity. Jsou to tedy místa, 
kde se lidé setkávají a vytvářejí okruh svých přátel nebo se připojují k nějakým 
komunitám se společnými zájmy. Na sítích lze získat oproti fyzickému kontaktu 
mnohem více kontaktů ve velmi krátkém čase a také o každém člověku obrovské 
množství informací (2) (9). 
1.1.3 Dělení sociálních sítí 
Existuje mnoho různých dělení sociálních sítí. Podle účelu, za kterým byly tyto 
služby zřízeny, lze sociální sítě rozčlenit na tři základní kategorie. 
První z nich představují osobní sítě, které jsou mezi uživateli nejvíce rozšířené. 
Ty jsou primárně určeny pro vytváření osobních, firemních a skupinových profilů. Mezi 
další funkce se řadí propojování přátel, herní server, internetová fóra a ukládání a 
sdílení multimédií. 
Profesní sociální sítě tvoří druhou skupinu, kde se setkávají profesionálové 
diskutující o svých profesních zájmech. Pomocí pracovních profilů uživatelů si řada 
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firem vybírá vhodné uchazeče do řad svých manažerů nebo konzultantů. Kromě 
obecných profesních sítí, které nejsou vyhraněny podle určitého oboru (například 
LinkedIn), existují i specializované sítě (například Inmobile.org – pro vrcholové 
manažery z oblasti mobilních komunikací). 
Poslední kategorií jsou sítě zájmové. Ty sdružují uživatele se stejnými zájmy. 
Jako příklad lze uvést v současnosti největší internetovou službu bezplatného ubytování 
CouchSurfing nebo Česko-Slovenskou filmovou databázi umožňující uživatelská 
hodnocení, diskuzi nebo tvorbu vlastní filmotéky (2). 
Tabulka 1: Rozdělení typů sociálních sítí 
Typ Popis Příklad 
Osobní sociální 
sítě 






Udržování a navazování obchodních 
kontaktů LinkedIn, Naymz 
Zájmové sociální 
sítě Setkávání uživatelů se stejnými zájmy 
CouchSurfing, 
ČSFD 
Zdroj: Janouch, 2010 (2); zpracování: vlastní 
Jinou možností členění sociálních sítí je dělení na základě záběru jejich funkcí. 
Existují tři typy webových stránek sociálních sítí: vše v jednom, jediný trik a jejich 
kombinace. 
Vše v jednom 
Tyto sociální sítě poskytují svým uživatelům vše ze své online komunity, 
zábavy, komunikace a potřeb sociálních médií na jednom místě. Pomocí nich se lze 
spojit s přáteli nebo třeba nahrávat fotografie nebo videa. Dále umožňují aktualizovat 
tzv. „stav“, takže se celý svět dozví, jak se dnes uživatel cítí nebo jakou má 
v současnosti náladu. Lze se díky nim připojit ke skupinám, které jsou uživateli 
názorově nebo zájmově blízké. Sociální sítě tohoto typu se tedy snaží být vším, co na 






Sociální sítě tohoto typu se snaží zaměřovat jen na jednu věc, ale zato dobře a 
kvalitně. Soustřeďují se například na zprostředkování komunikace s dalšími lidmi 
přesně vymezeným způsobem, informují o filmech promítaných v dané oblasti, slouží 
jako úložiště dat nebo fotografií. Častým příkladem bývá uváděn mikroblog Twitter 
umožňující posílání a čtení krátkých textových zpráv. 
Kombinace 
Služby sociálních sítí tohoto typu mají sklon se zaměřovat na jednu primární 
funkci, ale do své platformy se snaží zakomponovat i další funkce. Ve většině případů 
tyto stránky začínaly s jedinou poskytovanou funkcí, později se z nich kvůli 
marketingovým tlakům, požadavkům uživatelů a dalších vlivů vyvinuly služby 
kombinující více funkcí. Nejznámějším zástupcem této kategorie je největší internetový 
server pro sdílení videí YouTube. Ten uživatelům poskytuje možnost nahrávat svá 
videa, která si ostatní mohou prohlédnout, komunikovat mezi sebou, připojovat se ke 
skupinám, hodnotit obsah a spravovat jejich profily (9). 
1.1.4 Historie sociálních sítí a jejich vývoj 
Za počátek vývoje sociálních sítí se nejčastěji považuje rok 1978, kdy byl 
spuštěn systém BBS1. Ten umožňoval svým uživatelům komunikovat v rámci určité 
zájmové skupiny. Šlo však o velmi pomalý proces, protože v jednu chvíli mohl být 
přihlášen pouze jeden uživatel. V roce 1988 spatřila světlo světa první IRC2 aplikace 
s názvem OuluBox. Ta představovala jednu z prvních možností komunikace v reálném 
čase po internetu (many to many) (47). 
 První síť postavená na konceptu Web 2.0, kde registrovaní uživatelé vytváří 
vlastní obsah, vznikla až v roce 1997. Služba sixDegrees.com již umožňovala svým 
uživatelům pomocí vlastních profilů vytvářet okruhy přátel. Uživatelé pak v jejich 
rámci mohli komunikovat a prohlížet si profily. 
                                                 
1 Bulletin Board System – systém elektronických nástěnek, které jsou rozděleny podle témat, do kterých 
mohou uživatelé přispívat. 
2 Internet Relay Chat – chatovací síť a protokol. 
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Dalším milníkem bylo v roce 2002 založení služby Friendster.com. Hlavní 
myšlenkou této sociální sítě bylo seznamovat „přátelé přátel“ s vidinou toho, že budou 
lépe navazovat kontakt, než kdyby se jednalo o naprosto cizí lidi. O rok později byla 
spuštěna síť MySpace.com, která kromě klasických funkcí umožňovala úpravu 
grafického rozhraní profilu, přidávání audio přehrávače a fotografií. V roce 2006 
překonal hranici 100 milionů registrovaných uživatelů, avšak v současnosti její obliba 
klesá na úkor vzestupu Facebooku. 
Ten byl založen roku 2004 studentem harvardské univerzity Markem 
Zuckerbergem spolu s Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem 
Saverinem původně za účelem vytvoření školní ročenky pro zdejší studenty. S 
postupem času expandoval na další americké univerzity a konečně v roce 2006 došlo ke 
zpřístupnění služby pro širokou veřejnost. V současné době má Facebook 1,23 miliardy 
registrovaných uživatelských účtů a je přeložený do více jak 60 světových jazyků, což 
z něj dělá největší a nejpopulárnější sociální síť na světě (12) (47). 
1.1.5 Sociální sítě v marketingu 
Marketingové strategie firem v poslední době nedílně zahrnují také sociální sítě 
a mohou být využívány k celé řadě aktivit souvisejících s marketingem. Jednou z těch 
nejvýznamnějších je navázání kontaktu s klientem, tedy informování uživatelů o 
značce, se kterou se doposud nesetkali. Na tuto část navazuje přesvědčení klienta ke 
koupi, seznamování uživatelů s vlastnosti produktu nebo přímá inzerce produktu. Po 
samotném prodeji nastává fáze poprodejní podpory a dlouhodobá komunikace 
s klientem (1). 
Sociální sítě tedy představují mocný a sofistikovaný nový druh 
marketingového kanálu. Přinášejí nové schopnosti k hypertargetování kampaní využitím 
profilových informací, zapojení členů komunity čerpáním ze sociálního kapitálu v rámci 
skupin přátel a k systematickému šlechtění marketingu osobními doporučeními napříč 
existující základnou zákazníků. Marketing se tímto stává precizním, osobním a 
sociálním (6). 
Sociální sítě mohou sloužit jako důležitý vstupní marketingový kanál. Protože 
sociální sítě dodržují model many to many, který přímo propojuje zákazníky za účelem 
sdílení informací a zkušeností, jednou z nejdůležitějších rolí sociálních sítí z hlediska 
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marketingu je ovlivňování potenciálních zákazníků ve fázi úvah a možnost dřívějších 
zákazníků sdílet své zkušenosti. Tento aspekt je zdůrazněn na diagramu on-line 
marketingového systému na obrázku č. 2 níže (8). 
 
 
Ať už společnost prodává své výrobky nebo služby na internetu, pomocí 
přímého prodeje, nebo prostřednictvím distribučních kanálů, vždy platí pravidlo, že to, 
co o firmě lidé říkají na internetu, je v současné době důležitější než reklama. Sociální 
sítě už nejsou na okraji zájmu mimo hlavní pozornost, ale jsou výraznou součástí 




Directory marketing (zápisy 
v katalogových službách) 
Marketing ve vyhledávačích 
Optimalizace pro 
vyhledávače 











Proces po nákupu 
Požadované výsledky Zákaznický 
ekosystém 
Obrázek 2: Diagram on-line marketingového systému  
Zdroj: Tonkin a kol., 2011 (8); zpracování: vlastní 
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Způsoby využití sociálních sítí pro marketingovou komunikaci firem lze 
dělit na: 
• Naslouchání kampaním a správě značky 
Společnost může pomocí základních nástrojů určených ke sledování rozsahu a 
obsahu „šumu“ týkajícího se firemních i konkurenčních produktů a podniků jako 
takových zjistit cenné poznatky v myslích zákazníků. 
• Vzdělávání uživatelů 
Sociální sítě představují jedinečnou možnost informovat jejich uživatele o 
svých produktech a službách. Tímto vzděláváním může být např. distribuce manuálů, 
předávání zkušeností od dřívějších zákazníků a jejich zkušeností. 
• Soutěže a reklamní dárky 
V rámci soutěží, kdy za šíření marketingových sdělení ostatním uživatelům 
nebo požádání o udělení hlasu svých přátel, může společnost odměnit uživatele 
reklamními dárky, slevovými kupony na nákup zboží nebo věcnými cenami. Součástí 
soutěže může být také posílání fotografií, videí nebo návrhů, které mohou být cenným 
zdrojem informací. 
• Podpora zákazníků a budování vztahu 
Pomocí moderovaných fór nebo zpráv na Facebooku, mohou společnosti 
aktivně reagovat na problémy uživatelů a požádat je o zpětnou vazbu. Tyto komunity 
umožňují uživatelům pomáhat si navzájem a v případě potřeby, kdy je např. nutno 
odpovědět na stížnosti zákazníků, se mohou zapojit i obchodníci a pracovníci služeb 
zákazníkům. 
• Aplikace a pomůcky 
Aplikace představují nákladnější formu kampaně propagace značky. Do 
aplikace lze přidat mj. také virální složku, pomocí níž lze nabídnout cennou funkci, 
která dokáže přilákat nové zákazníky tím, že svým stávajícím zákazníkům společnost 
nabídne nové interakce se značkou (8). 
Je třeba si uvědomit, že komunikace se zákazníkem probíhá jak přes tradiční 
média, kde je jednosměrná směrem od firmy k zákazníkovi, tak prostřednictvím 
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sociálních sítí, kde je již obousměrná. Komunikace a komunita je zde základem. 
Komunita má firmě pomoci budovat povědomí a dobré jméno a hlavně usměrňovat 
produkty tak, aby lépe vyhovovaly zákazníkům (2). 
Aby komunikace s uživateli byla účinná, musí být prováděna aktivně a 
aktuálně, což vyžaduje jak finanční prostředky, tak zejména kvalitní lidské zdroje, které 
se těmto aktivitám věnují systematicky a komplexně. Je také třeba respektovat principy 
chování uživatelů internetu a sociálních sítí zvlášť. Dále je nutné brát v potaz, že 
sociální sítě v současné době dostatečně nepokrývají všechny věkové a sociální 
skupiny, což se však v budoucnu pravděpodobně změní (4). 
Cílem propagace na sociálních sítích není prvoplánově prodej, i když i k němu 
dochází. Jde především o získání podnětů, informací, námětů, nápadů, připomínek a 
také ovlivnění určité komunity. Velkou roli pro celkový úspěch v internetové propagaci 
firmy hraje schopnost implementovat firemní strategii právě do sociálních sítí. To vše 
vede v důsledku k získání zákazníků nebo alespoň příznivců (2). 
Důležitost významu sociálních sítí v marketingovém mixu společností 
podtrhuje i vývoj inzerce. Jak lze vypozorovat z tabulky č. 2 a zejména grafu č. 1 níže, 
trend vývoje struktury nákladů na reklamu v médiích v České republice ukazuje, jak se 
výdaje na propagaci v klasických médiích (TV, rádio) meziročně propadají na úkor 
výdajů na online reklamu. Ta by při zachování současného cca 15-20% meziročního 
růstu výdajů měla dostihnout tiskovou reklamu již v roce 2015. 
Tabulka 2: Podíl celkových výdajů na reklamu dle jednotlivých mediatypů 
  
2011 2012 2013 
Celkem Kč Podíl Celkem Kč Podíl Celkem Kč Podíl 
TV 29 162 723 000 Kč 46,80% 30 118 949 000 Kč 47,10% 27 804 864 000 Kč 40,50% 
Tisk 19 500 741 000 Kč 31,30% 17 654 511 000 Kč 27,60% 17 455 451 000 Kč 25,40% 
Internet 8 900 469 000 Kč 14,30% 11 151 399 000 Kč 17,40% 13 344 832 000 Kč 19,40% 
OOH 3 676 360 000 Kč 5,90% 4 001 669 000 Kč 6,30% 4 274 895 000 Kč 6,20% 
Rádio 1 122 994 000 Kč 1,80% 1 068 142 000 Kč 1,70% 5 845 992 000 Kč 8,50% 
CELKEM 62 363 287 000 Kč 100,00% 63 994 670 000 Kč 100,00% 68 726 034 000 Kč 100,00% 





Graf 1: Vývoj podílu výdajů na reklamu do jednotlivých médií v letech 2011-2013 
Zdroj: SPIR, 2014 (53); zpracování: vlastní 
Podle celosvětového průzkumu z roku 2013 provedeného společností 
CopyPress se čtvrtina respondentů z řad marketingových pracovníků dotazovaných 
společností zaměřovala především na marketing na sociálních sítích. Tento podíl byl 
překonán jen zaměřením na obsahový marketing, který byl ve výši 35%. Ostatní oblasti 
jako SEO, E-mail, mobilní marketing, pay per click a nákup médií za výše uvedenými 
preferovanými formami zaostávaly. Podíl zaměření internetového marketingu v roce 
2013 přehledně zobrazuje graf č. 2 (10). 
 
Graf 2: Zaměření internetového marketingu v roce 2013 
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1.1.6 Zástupci sociálních sítí pro marketingovou komunikaci 
Níže budou představeni hlavní zástupci sociálních sítí vhodných pro 
marketingovou komunikaci firem se zaměřením na český trh. Mezi tyto služby lze 
zahrnout jak silné hráče na trhu se širokým zaměřením funkcionalit, jako jsou 
Facebook, Twitter, Google+, tak sítě soustřeďující se primárně na jednu věc. Těmi jsou 
LinkedIn a YouTube a dále také Instagram spolu s Pinterestem, jejichž penetrace trhu 
není nikterak vysoká, avšak jejich potenciál do budoucna je velmi vysoký. 
Z grafu č. 3 níže lze vyčíst velikost uživatelských základen jednotlivých 
sociálních sítí v globálním měřítku v současnosti. Nejvíce uživatelů má Facebook, a to 
1,26 miliardy. Druhý v pořadí je Twitter s přibližně miliardou uživatelů. Službu 
Google+ využívá 540 milionů, profesní síť LinkedIn pak 277 milionů lidí. Sociální síť 
Instagram pro sdílení fotografií využívá 150 milionů uživatelů a konečně Pinterest 
77 milionů osob. 
 
Graf 3: Počet uživatelů sociálních sítí celosvětově 
Zdroj: expandedramblings.com, m-journal.cz, linkedin.com, 2014 (14) (23) (29); zpracování: vlastní 
V grafu č. 4 je pak zachycena velikost uživatelských základen sociálních sítí 
v České republice. I na tuzemském trhu vede co do počtu uživatelů Facebook. Jeho 
základna čítá takřka 4 miliony Čechů. Poměrně hůře je na tom Twitter, který používá 
















Google+ a LinkedIn. Statistika počtu českých uživatelů služby Pinterest bohužel 
v současné době zatím neexistuje a proto není ani v grafu zachycena. 
 
Graf 4: Počet uživatelů sociálních sítí v České republice 
Zdroj: m-journal.cz, klaboseni.cz, linkedin.com, obrazeni.cz, zoomsphere.com, 2014 (23) (26) (29) (37) (48); 
zpracování: vlastní 
Facebook 
Jak již bylo uvedeno výše, Facebook byl založen roku 2004 za účelem sdílení 
kontaktů studentů Harvardské univerzity. Principem je získávat přátele (u firem 
fanoušky) a sdílet s nimi různé informace. V marketingu systém „přátelé přátel“ 
představuje obrovskou výhodu. Pokud uživatel vloží například fotku, mohou ji vidět 
jeho přátelé nebo také přátelé jeho přátel. Tímto způsobem dochází k lavinovitému 
šíření informací. Počet přátel nebo fanoušků je pro úspěch klíčový. Dostatečně velká 
komunita je odrazem dobře vedených profilů se zajímavým pravidelně doplňovaným 
obsahem a správnou komunikací s fanoušky. Nejrychlejší cestou k získání fanoušků je 
placená reklama. Dále si fanoušky musí firma umět udržet, což bývá tou nejobtížnější 
prací (2). 
Na Facebooku lze komunikovat prostřednictvím osobních zpráv nebo 
uživatelských zdí, sdílet fotky, videa, události. Firmy mají řadu různých možností, jak 
komunikovat a jak se prezentovat. Základními komunikačními prostředky jsou profily, 










Profil představuje výchozí virtuální identitu fyzické osoby, která je 
potřebná k vytváření jakékoliv další prezentace. Uživatelský profil má 
virtuální přátelství, může být součástí skupin, fanouškem stránek nebo 
vytvářet neviditelné sociální skupiny. Profil tedy reprezentuje skutečnou 
živou osobu, nese její jméno, je reprezentován její fotografií. Oficiálně je 
na Facebooku možné vytvořit pouze jeden profil pro jednu fyzickou 
osobu, avšak ne vždy se toto pravidlo dodržuje (1). 
• Skupina 
Skupiny představují výbornou příležitost pro vytvoření sociální sítě lidí se 
stejnými zájmy, koníčky nebo názory. Členové skupiny vzájemně 
interagují, vkládají obrázky a videa, diskutují. Vytvoření skupiny pro 
určitou značku představuje pro firmu vynikající příležitost k ovlivnění a 
získání zákazníků (2). 
• Stránka 
Stránky jsou méně interaktivní než skupiny a jsou zaměřeny převážně na 
značky, produkty nebo firmy. Místo přátel získávají fanoušky, se kterými 
právě prostřednictvím stránek komunikují. Stránky dále nabízí možnost 
vytváření rozsáhlého obsahu a dlouhodobý vztah se zákazníky. 
Doporučuje se aktivity na webových stránkách a stránce firmy na 
Facebooku spolu s ostatními marketingovými aktivitami vhodně 
provázat (2). 
• Aplikace 
Aplikace je oproti ostatním typům objektů náročnější vytvořit a 
provozovat. Mohou být ale na druhou stranu velmi atraktivní a mohou 
získat značnou část publika. Aplikace může pracovat s uživatelskými 
informacemi, publikovat příspěvky na uživatelově zdi, jeho jménem 
komunikovat s dalšími uživateli a podobně. Originální a dobře 
naprogramovaná aplikace představuje velký marketingový potenciál (1). 
Facebook je tedy vhodným místem pro konverzaci o produktech a značkách. 
Prostřednictvím interakce na svých stránkách a prostřednictvím zpráv, událostí, 
aplikací, soutěží mohou podniky vybudovat lepší vztahy se zákazníky a zákazníci 
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poskytovat firmám cennou zpětnou vazbu. Ať už jde o reakce pozitivní nebo negativní, 
vždy mohou firmě přispět k poznání, jakým způsobem jsou jejich produkty a značky 
vnímány zákazníky. Firma by měla následně přizpůsobit své produkty tomu, co chce 
zákazník. Tímto krokem lze dosáhnout i cílů ve smyslu zvýšení prodejů. Na Facebooku 
jsou však názory šířeny rychle, což může být pro firmy také nebezpečné. Ve velmi 
krátkém čase tedy lze dosáhnout úspěchu nebo se také stát odstrašujícím případem. 
Facebook dále pomáhá ke zvýšení návštěvnosti firemních webových stránek, blogů 
nebo diskusních fór s danou tematikou (2). 
Twitter 
Sociální síť Twitter je koncepčně značně odlišná od Facebooku. Přestože 
v České republice není tolik rozšířená, ve světě je pro něj téměř rovnocenným soupeřem 
a má velkou popularitu. Twitter je mikroblogovací služba umožňující sledování 
krátkých příspěvků ostatních a vytváření vlastních o maximální délce 140 znaků. Těmto 
příspěvkům se říká „tweet“ a lze je zasílat pomocí webového rozhraní, externích 
programů a v některých zemích pomocí SMS zprávy (46). 
Historie Twitteru sahá do roku 2006, kdy byl založen Jackem Dorseyem jako 
projekt společnosti Odeo s představou komunikační platformy založené na SMS. 
Prakticky ihned po svém uvedení na trh se stal velmi populárním. Zatímco na konci 
roku 2008 se celkový počet uživatelů odhadoval na 4 až 5 milionů, začátkem roku 
2009 to bylo již 20 milionů a v současnosti se hovoří o jedné miliardě. Od srpna roku 
2012 je služba dostupná i v české jazykové mutaci (24) (55). 
Z hlediska marketingu se pro firmy jako účelné jeví vyhledávání tweetů, kde se 
o firmě a jejich produktech píše. Na tyto tweety je vhodné navázat tweety vlastními a 
také je přeposílat dál (tzv. „retweet“). Firmy mohou prostřednictvím tweetů 
upozorňovat své odběratele (tzv. „followery“) na novinky, komunikují s nimi, provádí 
průzkumy názorů na produkty a sledují, co si o nich uživatelé myslí (2). 
Google+ 
Tato sociální síť byla spuštěna 28. června 2011. Zprvu byla zpřístupněna pouze 
uživatelům s pozvánkami. Od září 2011 pak byla dostupná široké veřejnosti, v listopadu 
27 
 
téhož roku se mohli registrovat také firemní profily. Od počátku své existence se chce 
Google+ stát přímým konkurentem zejména Facebooku, ale i Twitteru, což se mu 
v současné době začíná alespoň počtem uživatelů dařit. V minulosti se však potýkal 
s problémem aktivnosti uživatelů. 
Jednou ze základních částí služby je Kruh, kde lze za účelem nastavení 
soukromí a cílení sdílených informací třídit kontakty. Pomocí Hangouts lze pak posílat 
zprávy, fotky a pořádat videohovory s ostatními uživateli. Pomocí hodnocení tlačítkem 
+1 lze doporučit stránky na Google+ nebo na svých oblíbených webech (51). 
Díky integraci do širokého portfolia ostatních služeb nabízených společností 
Google se tato sociální síť stává velmi dobrým marketingovým nástrojem, který na 
internetu zasáhne každodenně velké množství uživatelů. V současné době má Google+ 
oficiální aplikaci pro Android a iOS, je možné nahrávat fotografie do alba ve službě 
Picasa, Takeout pak nabízí uživatelům stažení kompletních informací z uživatelského 
profilu. V prohlížeči Chrome je mimo jiné možnost okamžitě sdílet do Google+. 
Poslední integrace pak proběhla v rámci komentářů pod videi na YouTube (15). 
LinkedIn 
LinkedIn je sociální síť zaměřená na profesní kontakty. Její historie se datuje 
do roku 2002, v roce 2003 pak byla spuštěna. Posláním LinkedIn je propojování 
profesionálů na celém světě, aby mohli být produktivnější a úspěšnější ve své kariéře. 
Uživatel má možnost vytvořit si vlastní portfolio pracovních a profesních kontaktů, 
které může používat k řešení pracovních problémů, ale i hledání nových zaměstnanců 
nebo pracovních příležitostí. Službu využívá v současnosti více než čtvrt miliardy lidí 
z 200 zemí světa a je nejbohatší sítí pracovních a profesních kontaktů. Účty a stránky si 
mohou zakládat také firmy (21). 
Firemní stránka umožňuje zejména zveřejnit základní informace, produkty a 
služby, zprávy z firemního newsletteru nebo blogu, profily zaměstnanců nebo inzeráty. 
Recruiting, tedy hledání zaměstnanců, je na LinkedIn důležitou funkcí. Zaměstnavatelé 




LinkedIn není využitelný pro marketing v užším slova smyslu. Pro firmy je 
jednak zdrojem informací o zajímavých a perspektivních lidech, jednak kvalitním 
profesionálním fórem (1). 
Do kontaktů na LinkedIn je vhodné přidávat především lidi, se kterými se 
uživatel osobně zná, pochopitelně především po pracovní stránce. Další uživatele lze 
vyhledat podle jména nebo klíčových slov a oborů. LinkedIn dokáže hledat uživatele 
i za pomoci některých e-mailových služeb. Stejně jako na jiných sociálních sítích se lze 
i zde poměrně snadno dostat ke známým známých (57). 
YouTube 
YouTube je největší světovou sítí pro sdílení videa a zároveň druhým 
největším světovým vyhledávačem hned po Googlu. Doména byla založena v únoru 
roku 2005 a během následujících měsíců byl vybudován samotný portál. V průběhu 
roku 2006 se stal jedním z nejrychleji se rozvíjejících webů na Internetu. V témže roce 
pak YouTube koupila společnost Google za 1,65 miliardy USD. České lokalizace se 
server dočkal v roce 2008. V současnosti jej měsíčně navštíví přibližně 5 milionů 
unikátních českých uživatelů (44). 
Spousta firem ke své propagaci využívá také kanálů na YouTube. Základním 
cílem je co největší počet zhlédnutí videí. Od tohoto počtu se dále odvíjí zvýšení 
návštěvnosti webu, který je pod videem uveden. Dalším důležitým faktorem je počet 
odběratelů kanálu, tedy stálých příznivců. Prvořadou snahou je dále informování 
zákazníků o událostech a novinkách ve firmě nebo produktech a z toho vyplývající 
obohacení obsahu webu (2). 
Instagram 
Instagram je sociální síť pro sdílení fotografií s důrazem na využívání pouze na 
mobilních telefonech. Aplikace vznikla v říjnu 2010 a je volně dostupná aplikace pro 
platformu iOS (Apple), Android a Windows Phone 8 (49). 
Uživatelé si na Instagramu mohou vytvořit profil a nahrávat na něj své 
fotografie, sledovat (follow) další uživatele a ve svém profilu tak vidět fotografie, které 
tito uživatelé nahráli na Instagram. Mezi další funkce se řadí komentování, označení líbí 
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(like) a štítky (hashtagy). Ty umožňují vytvářet skupiny fotek, označovat určité 
události, produkty, značku, případně se připojit k nějaké právě probíhající aktivitě. 
Využití Instagramu pro firmu a firemní marketing je podobné ostatním sítím. 
Firma jej může dobře využít, pokud dokáže být vizuálně zajímavá a bude umět na 
Instagramu používat příběhy. Cílem je opět získat pro firemní účet co nejvíce 
sledujících (followerů) a pro jednotlivé fotografie co nejvíce líbí (like) a 
komentářů (16). 
Pinterest 
Poslední představenou sociální sítí je Pinterest. Ten je založený na čistě 
vizuálním obsahu. Byl založen v roce 2010 za účelem sdílení fotografií a obrázků, které 
uživatele zaujmou. Základním stavebním kamenem jsou tematické nástěnky, do kterých 
se obrázky připínají. Nejčastějšími tématy jsou umění, móda, design, jídlo, cestování, 
architektura, auta, krásné fotky, plakáty, zkrátka cokoliv, co je potěchou pro oči. 
Uživatelé si kromě vlastních obrázků připínají i ty, které se jim líbí na nástěnkách 
ostatních (tzv. re-pin). Ty nejlepší se pak samy virálně šíří dál (43). 
V současné době je možné kromě osobního profilu založit také profil firemní, 
což nahrává zejména k vizuální propagaci značky. Pinterest umožňuje nahrávat 
propagační fotografie ve vysoké kvalitě, a vytvářet tak atraktivně vyhlížející produktové 
katalogy. Další výhodou je jeho způsob organizace podle témat a zájmů. V rámci 
jednoho profilu je také možné navodit jednotlivými nástěnkami určitou atmosféru či 
náladu, což může posílit konzistentní obraz dané značky. Na produktové fotografie lze 
přidat i cenu, za kterou je možné produkt koupit. Díky tomu se může návštěvník dané 
firemní nástěnky velmi dobře orientovat. Stejně jako na ostatních sociálních sítích i na 
Pinterestu existuje tzv. hashtag, podle kterého je možné vyhledat jednotlivé nástěnky, 
proto je určitě doporučeníhodné hashtagy používat. 
Firemní stránka Pinterest by tedy měla vybízet své návštěvníky k interakci. 
Jednak by jim měla umožnit prostřednictvím tlačítka Pin It (výpůjčky obrázků), které si 
připíchnou na svou nástěnku. Také by měla komunikovat otevřeně, nechat svým 




1.2 Marketingová strategie a metriky na sociálních sítích 
Sociální média se v minulosti stala dalším komunikačním kanálem, který je 
nutné zahrnout do integrované komunikační strategie jako jeden z jejích nástrojů. 
Komunikační kampaň nelze v sociálních sítích vytvořit nezávisle na ostatním působení 
na svět skrze jiná média nebo zadat jako zakázku studiu či agentuře, která se zabývá 
právě jen komunikací a reklamou v online sociálních médiích, aniž by bylo dopředu 
promyšleno, s čím a jak má být toto médium propojeno (30). 
1.2.1 Marketingová strategie na sociálních sítích 
Pokud chce firma vhodně a účinně působit na své zákazníky i na sociálních 
sítích, je třeba stejně jako pro ostatní média stanovit alespoň základní strategii a cíle. 
Marketing na sociálních sítích je o konverzaci, zjišťování vnímání značky veřejností, 
propagování produktů a služeb novými cestami a samozřejmě i o vzestupu podnikání 
jako takového. Nejdůležitějším úkolem pak je přímý kontakt se zákazníky, zjišťování 
jejich potřeb a vylepšování dobrého jména značky prostřednictvím konverzace a řešení 
problémů. 
Marketingová strategie pro sociální sítě musí vycházet také z cílů a způsobů 
jejich měření, jinak by nebylo možné prohlásit, že je zvolená strategie úspěšná. Prvním 
krokem k úspěchu tvoří pět základních kroků, které musejí vycházet z počáteční 
analýzy. Jsou to identifikace cílů, hledání publika, zvolení klíčových ukazatelů 
výkonnosti, plánování a zdroje a implementace a měření (5) (22). 
Identifikace cílů 
Bez vhodně stanovených cílů by projekt neměl začít. Bezhlavý útok na sociální 
sítě může firmě také ublížit. Při stanovování cílů marketingové strategie by se firma 
měla oprostit mýtů, které se na českém trhu projevují: 
• Oslovit masivně sociální sítě 
Účelem marketingu v sociální síti není komunikovat s každým členem 
v sociální síti. Jde o komunikaci s klíčovými lidmi, kteří jsou rozhodující, 
kteří vedou a ovlivňují komunitu. 
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• Počet fanoušků je rozhodující 
Mnohem důležitější je vybudování vztahu s klíčovými uživateli a 
komunikovat primárně s nimi. Osobní komunikace s každým uživatelem 
není ve vyšším počtu fanoušků možná. 
• Sociální sítě nelze ovlivnit a zmanipulovat 
I když tento mýtus neplatí, je zapotřebí hodně úsilí a finančních prostředků 
na změnu názoru většiny uživatelů sociálních sítí. Je také vhodné se do 
marketingu na sociálních sítích pouštět jen v případě, že je produkt na výši 
trhu i doby. 
• Na sociálních sítích se nic neprodá 
Lidé nepřicházejí na sociální sítě primárně v náladě si něco koupit, ale 
strávit tam svůj volný čas klábosením o něčem, co mají rádi. Z tohoto 
důvodu je účinek klasické reklamy na Facebooku uspokojivý jen v případě 
impulsivně koupitelného zboží. Marketing na sociálních sítích se zaměřuje 
na to, aby podporoval nákupní rozhodnutí správným směrem, zvyšoval 
pocit nezbytnosti a přidával argumenty k nákupnímu rozhodnutí (17). 
Mezi časté cíle patří získání nových zákazníků, tvorba obchodních příležitostí, 
navýšení prodejů, zavedení značky a zvýšení loajality. Stanovené cíle by měly jak 
měřitelné, tak realistické. Důležité je stanovit, kolik zaměstnanců bude na realizaci cílů 
pracovat a kolik jí obětují času. Samotná konverzace na sociálních sítích neznamená 
pouze odpovídání na dotazy, ale i práci s informacemi od jiných oddělení ve firmě. 
Hledání publika 
Lidé jsou na sociálních sítích pro marketingovou strategii klíčoví. Každá ze sítí 
má jiné a specifické publikum a je užívána z různých důvodů. Zvolení vhodných sítí pro 
kampaň, a tedy i vhodných potenciálních příjemců sdělení, je často opomíjeným 
krokem a firmy se často soustředí pouze na Facebook. Toto rozhodnutí se ovšem dá 
pochopit, jde přece o sociální síť s největší uživatelskou základnou a tedy i nejširším 
publikem. Proto si Facebook dovolí ze své strategie vynechat jen málokterá firma.  
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Zvolení klíčových ukazatelů výkonnosti 
Po stanovení cílů a výběru publika dále následuje vhodné zvolení klíčových 
metrik pro hodnocení úspěchu či neúspěchu strategie. Na sociálních sítích se dá měřit 
mnoho ukazatelů. Jsou to například návštěvnost blogu, počet followerů na Twitteru, 
retweety na Twitteru, počet členů skupiny na LinkedIn, komentáře na blogu, počet 
sdílení obsahu, počet „like“, počet členů ve skupině či příznivců stránky na Facebooku. 
Mezi ty klíčové by se pak měly vhodně zvolit ty ukazatele, které jsou v dané situaci pro 
strategii nejdůležitější. I když jsou sociální sítě hlavně o konverzaci a sdílení, číselné 
vyjadřování úspěchů kampaně je pro její vyhodnocení nezbytné. 
Plánování a zdroje 
I marketingová strategie na sociálních sítích by měla zahrnovat termíny, kdy by 
měly být cíle dosaženy. Dále by měly být určeny role zaměstnanců a vyhrazení jejich 
času na sociální sítě. Plánování a dodržování stanovených termínů plnění úkolů je 
mnohdy opomíjeno. Jedná se však o prostředek, který stanovuje finanční náročnost 
projektu. Pokud budou známy náklady a případné výnosy, je snadné spočítat návratnost, 
případně jeho ziskovost realizovaného projektu. Sociální sítě nejsou pouze o pocitech, 
náladách a vnímání, ale také o datech a číslech. Pokud bude ve strategii řád a pořádek, 
měla by být také dobře vyhodnocena (20). 
Implementace a měření 
Implementace strategie, výběr vhodných metrik a jejich analýza představuje 
velmi důležitou část marketingové strategie pro sociální sítě. Měření návratnosti 
investic bylo v minulosti vždy obtížné. S nástupem internetu, který je spravován 
počítačovými systémy a sítěmi, je možné měřit téměř vše. Existuje nesčetné množství 
nástrojů od volně dostupných až po robustní placené platformy, s jejichž pomocí lze 





1.2.2 Metriky na sociálních sítích 
Pomocí monitoringu klíčových metrik, který jde ruku v ruce spolu se 
sledováním a vyhodnocováním ostatních marketingových kanálů, lze demonstrovat 
úspěchy v zapojení zákazníků, posilování jejich spokojenosti, zvyšování počtu návštěv 
stránek a dokonce návratnost investic (9). 
Metriky pro monitorování stanovené marketingové strategie na sociálních 
sítích lze rozdělit na kvantitativní a kvalitativní. 
• Kvantitativní 
Mezi kvantitativní metriky lze zařadit například počet fanoušků stránky, 
počet followerů, demografická struktura nebo geografické rozložení 
uživatelů a spotřebitelů. 
• Kvalitativní 
Mezi kvalitativní metriky pak lze zařadit ty prvky, které zvýší kvalitu 
obchodování nyní i do budoucna, tedy zákaznická spokojenost, loajalita, 
odezva, atd. 
Jak kvantitativních, tak kvalitativních metrik existují stovky. Je třeba si pro 
marketingovou strategii zvolit takové cíle, jaké by měla naplnit kampaň, a takové 
klíčové metriky, aby byla definovaná kritéria úspěchu naplněna (18). 
ROI 
Index ROI3 vyjadřuje poměr zisku nebo ztráty k penězům investovaným. 
Pokud je hodnota ukazatele záporná, kampaň byla ztrátová. Za jednoduchým vzorcem 
ale stojí složité identifikování vstupů, tedy investic a zisku. (9). 
Pro stanovení návratnosti investic ROI slouží následující vzorec. 
                  ROI (%) = (zisk − investice) / investice ∙  100      (1.1) 
Sumu investic lze vypočíst sečtením všech výdajů do marketingu na sociálních 
sítích, tedy přímé finanční náklady, jako platy lidí v oddělení, kteří se tomu budou 
                                                 
3 Návratnost investice (return on investments) – udává výnos v procentech z utracené částky. 
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věnovat, platbu za reklamu na Facebooku atd. Výnosy z marketingu na sociálních sítích 
lze vypočítat jako rozdíl celkových výnosů a výnosů generovaných ostatními 
marketingovými kanály. 
Za obchodní úspěch nemusí být vždy považován jen prodej, ale například také 
získání nových zaměstnanců, zvýšení povědomí o oboru a zvýšení loajality 
zaměstnanců nebo zákazníků (18). 
Analytické nástroje pro monitoring 
V roce 2010 začaly vznikat první nástroje pro monitoring sociálních sítí 
s podporou českého prostředí. Do té doby sice existovalo mnoho zahraničních nástrojů, 
ale téměř všechny byly jen těžko použitelné pro prostředí České republiky. Problémem 
byla nejen chybějící podpora češtiny (možnost vyfiltrovat pouze české uživatele 
Facebooku a Twitteru, skloňovat nebo problémy s diakritikou), ale především zcela 
nedostačující pokrytí lokálních zdrojů (diskusní fóra, blogy nebo zpravodajské 
servery) (3). 
Současné analytické nástroje pro monitoring sociálních sítí lze rozdělit do dvou 
základních skupin, a to na nástroje poskytované provozovatelem sítě a na externí 
nástroje pro analýzu sociálních sítí poskytované třetí stranou. 
Hlavními zástupci nástrojů poskytovaných provozovatelem sítě jsou: 
• Facebook Insights 
Tento nástroj je využitelný zejména pro analýzu statistik vybraných aktivit 
fanoušků. Snadno lze měřit, jak je úspěšný sociální plug-in na webu firmy 
nebo lze zobrazit statistiky Facebook stránky, kde lze například dohledat, 
kolik lidí reagovalo na nějaký status a jaký měl dosah. 
• Google Analytics 
Služba Google Analytics umožňuje pohled na výkon a na chování návštěv 
ze sociálních sítí na webu firmy. Tím vhodně doplňuje ostatní analytické 
nástroje. 
• Twitter Analytics 
Tento nástroj slouží uživatelům pro monitorování a správu jejich účtů. 
Firmy tak mohou snadno zjistit, kolik kliknutí jim daný tweet vynese. Dále 
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umožňuje například zobrazení detailních informací o tom, kolik tweetů 
odkazuje na jejich stránky a kolik jim přilákají návštěvníků. 
Předními zástupci externích nástrojů poskytovaných třetí stranou jsou: 
• Socialbakers 
Původní česká firma Socialbakers se zaměřuje na globální trh a nabízí jak 
řadu volně dostupných statistik napříč sociálními médii, tak i čtyři placené 
nástroje. 
• ZoomSphere 
ZoomSphere je služba vyvíjená firmou MicroMedia a soustřeďuje se spíše 
na monitoring než na analytiku. Nabízí české i zahraniční žebříčky pro 
široké portfolio sociálních sítí, ale také možnost sledování míry zapojení u 
vlastní značky i u konkurence a práci s fanoušky. 
• Ataxo Social Insider 
Ataxo je česká agentura zabývající se kromě monitoringu sociálních sítí 
také PPC reklamou a SEO. Nástroj Ataxo Social Insider sleduje Facebook, 
Twitter, YouTube, lide.cz a diskuse na blozích a mediálních serverech. 
Uživateli umožňuje definovat si klíčová slova a seskupovat je do 
nadřazených skupin podle témat. 
• Klout 
Klout měří prestiž a vliv uživatele na sociálních sítích a umožňuje 
monitoring počtu uživatelů, kolik lidí firma ovlivňuje a nabízí srovnání v 
čase s ostatními uživateli. 
• Buzzboot 
Buzzboot je platforma vyvíjená v České republice a kromě základního 
monitoringu umožňuje sledovat i share of voice (podíl zmínek) o firmě. 
Ve svém portfoliu nabízí analýzu Facebooku, Twitteru, Google+, 
YouTube, blogů, diskusí a článků. 
• Klábosení 
Tato služba je primárně zaměřena na český a slovenský Twitter. Umožňuje 
vyhledávat tweety podle hashtagů a poskytuje přehled top hashtagů 
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v období za poslední týden a posledních 24 hodin. Nástroj je vyvíjený 
firmou Ataxo a je poskytován zdarma. 
• Obrazení 
Obrazení si klade za úkol mapovat český a slovenský Instagram. Poskytuje 
vyhledávání podle textů indexovaných u fotografií, uživatelských profilů a 
podle geolokace. Obrazení je stejně jako Klábosení služba vyvíjená 
společností Ataxo a uživatelům je poskytována zdarma (27) (32). 
